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- Salut Eric...ilparalt que tu dois rendre un travail sur le comique. 
- Ouais, une synthese 
- Du comique en general? 
- Non, non...du comique dans ton quartier. simplement...pffff..non, mais, 
serieusement, je sais vraimentpas commentj 'vais m > prendre 
- Ben, c 'est simple, fais des choix puisque tu peux pas tout traiter. 
Ainsi, a 1'etude des formes, des gestes et des mouvements comiques, on privilegiera le 
comique du langage, qu'il soit verbal ou ecrit. 
La premiere partie donne une vision d'ensemble sur les composantes obligatoires du rire et du 
comique : des grands noms connus de tous ont ouvert la voie (BERGSON et FREUD), suivis 
d'autres qui ont exprime leur pensee dans le champ qui les occupe (FOURASTIE, KOFMAN, 
Dans la deuxieme partie, 1'enonce des theses va se particulariser, non seulement par les types 
de discours etudies (ironie, humour, parodie, satire), mais aussi par la methode d'analyse 
developpee qui, sans abandonner les cotes psychanalytiques, philosophiques et sociologiques, 
utilisera enormement 1'approche linguistique (autre choix d'orientation). 
I / L E  R I R E  
Par souci d'ordre et de clarte, il convient de presenter le rire avant de rechercher les multiples 
formes du comique. Par contre, on ne peut cependant pas separer la cause de 1'effet : en 
travaillant sur le rire, on se refere immanquablement au comique. 
Pour preuve, le livre d'Henri BERGSON, est intitule « Le rire » et porte le sous-titre suivant: 
essai sur la signification du comique. 
De meme, Lucie OLBRECHTS-TYTECA ecrivait: 
«II ne faut pas se le dissimuler, le critere effectif de toute etude sur le comique est 
le rire. » p.9 
1,1 /FOURASTIE( 1983) 
U exploite les realites biologiques pour expliquer le rire dans son livre intitule « Le rire ». II 
constate que 1'homme a subi depuis son origine, une evolution profonde, et que son cerveau 
egalement: au paleocephale, cerveau ancien que nous avons en commun avec les animaux les 
plus primitifs et qui draine le 'ressentir', s'est joint le neocephale, nouveau cerveau, qui lui, 
est le lieu de Penregistrement et du traitement de 1'information, 
Des registres du paleocephale et du neocephale, FOURASTIE deduit 
«quatre modes fondamentaux d'elaboration, de reception et d'emission par 
1'homme de 1'information, c'est a dire de la pensee : la plainte, le risible, le 
raisonnant, le constat» (FOURASTIE p.78) 
Le rire est donc 
« un moyen de parler, de penser, de communiquer, moyen auquel 1'etre humain 
recourt frequemment pour traiter de tout [...] meme du tragique et de la douleur. » 
(FOURASTIE p.79) 
1.2 / BERGSON (1901) 
Non seulement le rire est le propre de 1'homme, mais 1'etre humain peut seul faire rire. Alors 
peut-on se demander ce qu'il en est du rire chez les animaux ? 
A ceci, BERGSON repond : 
« On rira d'un animal parce qu'on aura surpris chez lui une attitude d'homme ou 
une expression humaine. » p.3 
II en est de meme pour tout objet inanime qui ne fait pas rire en soi mais par une ressemhlance 
avec 1'homme, par la marque que 1'homme y imprime ou par 1'usage que 1'homme en fait. 
BERGSON distingue deux conditions du rire : 
- Pour qu'il y ait rire, 1'insensibilite doit etre de la partie. On imagine pourtant facilement le 
rire complice d'une convivialite chaleureuse faite obligatoirement d'emotion et de sentiments. 
Or, il n'en est rien : toutes les recherches parlent d'insensibilite, d'indifference et de 
distanciation. 
- L'intelligence joue aussi un role important dans le declenchement du rire. Le domaine du 
rire exige une comprehension totale et rapide d'un message vehiculant deux signifies ; il suffit 
de penser au calembour, au double sens ou a 1'ironie par exemple. 
1.3 / Le caractere social du rire 
Lc rire a aussi un caractere social indubitable. releve par bon nombre de chcrcheurs : 
BERGSON, DUPREEL, DUVIGNAUD, FOURASTIE, FREUD... 
La presence d'un tiers est notoire dans toutes les formes de comique (excepte 1'humour). Pour 
Eugene DUPREEL, considere dans ses elements constitutifs et permanents, le rire est tout a la 
fois: 
« 1. Perception (ou, du moins, indetachable d'une perception); 
2. Agrement, plaisir, joie, 'euphorie'; 
3. Manifestation, expression (langage) 
4. Communion, accord dans le sentiment d'une commune valeur » p.429 
Lucie OLBRECHTS-TYTECA integre le comique du discours a Vargumentation qui exige un 
orateur et un auditoire, un locuteur, qui, au moyen du langage, tente de convaincre un 
recepteur et de la mettre de son cote. (P.42) 
Le rire est donc naturellement social : rire seul dans la rue, c'est passer aux yeux de ceux qui 
nous voient pour le simplet du quartier; rire en groupe, ftit-ce meme d'un fou rire 
inextinguible, suscitera des regards amuses de sympathie. 
1.4 / Le phenomene economique 
Pour FREUD, MAURON et KOFMAN, le rire est la resultante d'un phenomene economique. 
Tout etre humain fait plus ou moins consciemment une prevision de 1'instant a venir ; cette 
representation mentale du futur immediat provoque une mobilisation d'une certaine quantite 
d'energie psychique. Si 1'epargne ainsi faite se resorbe lentement, il en resultera un sentiment 
de triomphe. Par contre, si 1'evenement reel est bref, la dissipation de 1'epargne en un court 
instant est difficile et prend souvent la forme d'une explosion, d'un eclatement: 
«la dissipation de 1'epargne se fait alors physiquement dans cc pctit acces 
d'epilepsie qu'est le rire »(MAURON p.19) 
II / LE COMIOUE 
2.1/ Definition 
Psychologues, philosophes et linguistes s'accordent quant a la difficulte de definir le comique. 
Un livre sur le comique ne peut faire fit de cette realite et chaque introduction en rappel les 
tenants, avant que 1'auteur se resigne a un partie prix subjectif: 
« est esprit ce que je considere comme tel »(FREUD p.3) 
«le comique est ce qui me fait rire »(SAREIL p.2) 
ou bien a un deplacement de la question : 
«[...] a quelque chose de plus souple qu'une definition theorique, une 
connaissance pratique et intime, comme celle qui nait d'une longue camaraderie. » 
(BERGSON p.2) 
2.2 / BERGSON (1899) 
Toute la recherche contemporaine se refere au philosophe Henri BERGSON qui, en 1899, fait 
paraftre trois articles sur le rire dans « La revue de Paris » articles reunis dans son livre intitule 
« Le rire », 1901. 
La force de la theorie Bergsonienne, est ce pourquoi elle represente encore aujourd'hui La 
reference, reside dans sa vocation resolument generaliste : une theorie applicable a toutes les 
formes du comique, qu'il s'agisse du geste, du mouvement, du caractere, de 1'action et de la 
parole. 
Des multiples reflexions de Bergson, l'on retiendra celle qui va prendre le statut de loi 
generale : 
« le comique est provoque par du mecanique plaque sur du vivant» (BERGSON 
p.29) 
II s'agit d'un rapport entre deux representations, l'une vivante et socialement adaptee, 1'autre 
mecanique, c'est a dire faite soit de raideur, soit d'inattention. Si Pinattention s'explique 
aisement, la notion de raideur prend un sens particulier chez BERGSON : dans un gag 
(exemple : la tarte a la creme) elle serait tout ce qui empeche le naturel de se poursuivre; au 
theatre, (exemple : les comedies de Moliere), la raideur decoule de 1'erreur sur la personne. 
2.3 / FOURASTIE (1983) 
II conteste 1'expression Bergsonienne de 'mccanique plaque sur du vivant' et lui prefere cclle 
de 'rupture du determinisme'. 
« S'habituer. c'est instituer dans son cerveau un schema representatif du reel 
observe; c'est devenir capable de prevoir »(FOURASTIE p.90) 
Cette habitude est le determinisme. Sa rupture peut engendrer 
«la peur, 1'inquietude, 1'attente, le desarroi»(FOURASTIE p.9Q) 
Pour que soit comique la rupture de determinisme causee par une fausse prevision (on entend 
quelque chose et c'est autre chose qui se produit), il faut que se profile instantanement 
« une nouvelle prevision rassurante, [...] une restauration de la securite materielle 
et morale » (FOURASTIE p.90) 
C'est ainsi que, 1'experience mise en echec. nous rions si la situation inhabituelle est epaulee 
d'une prevision rassurante. 
2.4/ L'eeriture comique - SAREIL (1984) 
Divers themes centraux sont tres largement developpes dans Petude de Jean SAREIL 
(T,'ecriture comique '): 
1. La desacralisation : c'est une des caracteristiques du comique, qui, par principe, est 
irreverencieux, non seulement envers la vie, la mort, Dieu, les institutions quelles qu'elles 
soient, mais aussi envers Phomme et ses multiples vanites et sottises. 
Elle s'attaque a la langue de plusieurs faijons : exemple, le calembour « Madame Beau varie » 
(SAN ANTONIO) 
2. Le caractere negatif du comique : 
« il est forcement contre » (SAREIL p.31) 
SAREIL prend 1'exemple de Phumoriste le plus affable soit-il, qui, en nous contant ses 
malheurs quotidiens, est 'contre' et critique implicitement le mauvais sort. 
3. La dedramatisation : le premier geste d'un ecrivain comique est de dedramatiser le 
traitement du sujet; il s'agit d'introduire dans le recit 
« une incongruite qui vienne detruire la continuite harmonieuse » (SAREIL p.45) 
On retrouve bien ici la rupture du determinisme dont parlait Jean FOURASTIE. 
2.5 / Les situations comiques 
25 1 / BERGSON(1901) 
Le texte d'un roman ou d'une piece de theatre peut developper des situations comiques. De ce 
champ d'analyse tres fouille chez BERGSON, on peut extraire les conditions de la realisation 
de ces situations : 
« Est comique tout arrangement d'actes et d'evenements qui nous donne, inserecs 
l'une dans 1'autre, 1'illusion de la vie et la sensation nette d'un agencement 
mecanique.»(BERGSON p53) 
ainsi que diverses categories dans lesquelles peuvent se classer les situations comiques: 
- Le diable a ressort: confrontation de deux obstinations, confrontation qui, evidemment, se 
manifeste par des repetitions d'actions jusqu'au moment ou l"une des parties renonce. 
BERGSON illustre ses propos par 'Le malade imaginaire' de Moliere. 
- La repetition de situations, qui, par leurs exactes similitudes, provoque une impression de 
mecanique, BERGSON insiste a la fois sur 1'effet de surprise necessaire au declenchement du 
rire et sur le plaisir ressenti lorsque le rieur potentiel constate que ses previsions se realisent. 
Cest le grand paradoxe du rire : surprise et prevision comblee 'cohabitent'. 
- Le pantin a ficclle : 
«Innombrables sont les scenes de comedie ou un personnage croit parler et agir 
librement [...], alors qu'envisage d'un certain cote, il apparaft comme un simple 
jouet entre les mains d'un autre qui s'en amuse. » (BERGSON p59) 
- La simple inversion des situations est une technique du risible : c'est 1'arroscur arrose, le 
voleur vole, c'est 1'habituel mauvais plaisant qui tout a coup devient 1'objet d'un coup fourre. 
- La boule de neige : une situation initiale a laquelle viennent se greffer en cascade d'autres 
situations qui, la plupart du temps, ramenent les personnages au point de depart. 
« Cest un effet qui se propage en s'ajoutant a lui-meme. »(BERGSON p62) 
-L'interference des series, dont BERGSON donne sa definition : 
« Une situation est comique quand elle appartient en meme temps a deux series 
d'evenements absolument independants et qu'elle peut s'interpreter a la fois dans 
deux sens differents »(BERGSON p73-74) 
ex : le quiproquo et 1'ironie 
2 5 2 / M  A U R O N  ( 1 9 6 4 )  
« La vraie profondeur de Fart comique doit etre plutot recherchee dans 
Vinconscience fantaisie du triomphe recouvrant un mvthe angoissant. c'est-a-dire 
dans la comedie ou plutot dans son architecture souterraine »(MAURON p57) 
Chercheur en psychanalvse, 1'essentiel de son oeuvre(et notamment livre qui nous interesse ici 
: "Psychocritique du genre comique') est une analyse des pieces de Moliere par la recherche et 
1'etude des relations qui n'ont probablement pas ete pensees et voulues de fagon consciente 
par 1'auteur. 
MAURON fait ainsi le lien entre le drame et le comique, en invoquant des constantes 
psychologiques. Ces constantes, dues aux angoisses oedipiennes, restent tragiques lorsqu'elles 
sont culpabilisees, mais, transformees en 'fantaisie de triomphe', deviennent comiques. 
On prend 1'exemple le plus revelateur : 
- Le mythe d'Oedipe qui du fils 1'assassin de son pere Laios et ensuite 1'epoux de sa mere 
Jocaste. Tragiquement, Jocaste finit par se tuer et Oedipe se creve les yeux et s'exile. Alors, 
comment ce destin peut-il devenir comique? : 
« La cle du probleme se trouve dans le renversement de la culpabilite. Dans la 
realite, c'est le fils qui voudrait troubler 1'amour des parents. Dans le 
renversement, le pere est depouille de ses attributs et degrade jusqu'a 1'etat de fils. 
Le pere, dans la comedie, doit donc toujours avoir le dessous »(MAURON p59-
60) 
ex : 1,'ecole des femmes de Molicre. 
2 6/ FREUD(1969) 
On doit a FREUD les concepts 'inoffensifs' et 'tendancieux' pour departager les mots d'esprit 
qui, selon FREUD, sont nes dans 1'inconscient. Toutes les recherches sur le comique y font 
tres frequemment reference. 
A/ Le tendancieux 
Pour FREUD , le mot d'esprit peut relever d'une intention et, des lors , il devient 
tendancieux. Dans « Le mot d'esprit et ses rapports avec 1'inconscient» , FREUD releve dans 
le tendancieux une notion d'agressivite, le locuteur des mots tendancieux cherchant, d'une 
fagon ou d'une autre a choquer 1'auditeur et a 1'atteindre soit dans sa pudeur, soit dans ses 
croyances, soit dans son ideologie. Mais , il faut que cette agression declenche le rire. 
Ainsi FREUD distingue deux tendances qui generent le rire : 
- La tendance obscene : d'un point de vue psychanalytique, elle est une tentative de seduction 
provoquee par la partie constituante de la libido qu'est la tendance a 1'exhibition active. Cette 
tentative de seduction a recours au langage parce que le sujet veut se montrer a la femme, 
parce qu'il espere nous dit FREUD , produire chez elle 1'etat d'excitation qui eveillera la 
tendance respective, soit 1' exhibitionnisme passif. 
- La tendance hostile est, elle aussi, exutoire : eduques a renoncer a la manifestation directe 
et violente de notre hostilite, nous agissons differemment. notamment 
« En mettant un tiers dans notre jeu contre notre adversaire. Nous depeignons cet 
ennemi sous des traits mesquins, meprisables, comiques, et, grace a ce detour, 
nous savourons sa defaite que nous confirme le rire du tiers dont le plaisir est tout 
gratuit. » (FREUD p 152) 
B / Dinoffensif 
Selon FREUD, 
« Cest en raison meme de sa tendance que Pesprit tendancieux dispose de sources 
de plaisir inaccessibles a Pesprit inoffensif. » (FREUD p 142) 
II considere que le plaisir que nous donne ce dernier 
« Est presque toujours mediocre. »(FREUD p 142) 
Cependant, les techniques du trait d'esprit (double sens, deplacement, condensation, fautes 
de raisonnement...) sont les memes qu'il soit inoffensif ou tendancieux. Et pourtant, le plaisir 
ressenti est different. 
2.7./. La rhetorique du mot d'esprit: TODOROV (1978) 
Dans une perspective d'analyse du discours, TODOROV (« Le mot d'esprit» , Les genres de 
discours, coll. 'Poetique' 1978) distingue trois niveaux indispensables a la constitution du mot 
d'esprit: 
1. Latendance, 
2. Le travail de figuration (syntagmatique), qui attire Pattention de Pauditeur et Pentrame a 
chercher une interpretation nouvelle. Nombreux sont les moyens a la disposition du faiseur 
d'esprit pour attirer Pattention de Pauditeur : 
- La condensation : ex. Complimentir 
- L'emploi du meme materiel: ex. Roux et sot / Rousseau (FREUD) 
- Le double sens : ex. « Papa reste a cheval sur ses principes et c'est un eavalier 
indemontable. » 
- Le calembour : ex. « Envouatoussa danlgosier. » (QUENEAU) 
- Le deplacement: ex - prete moi un peu d'attention 
- oui, mais avec beaucoup d'interet 
- L'unification : ex. II n'y a pas de precurseur, il n'y a que des retardataires (COCTEAU) 
- La contradiction : ex. Cet homme a un grand avenir ./ derriere lui. 
3. Le travail de symbolisation, qui consiste a induire, a partir d'un premier sens, un sens 
second : 
- L'un est un sens expose et donne 
- L'autre est un sens impose et nouveau 
ILy a donc une hierarchie des sens nous dit TODOROV, qui comprend deux types : 
- La hierarchie semantique 
« Cette jeune fille me rappelle Dreyfus. I/armee ne croit pas en son innocencc. » 
(ex. Cite par FREUD) 
Avec 'Dreyfus' et 'armee', 'innocence' prend un sens juridique , avant que se surimpose un 
nouveau sens, sexuel, qui va nettement dominer. 
- La hierarchie grammaticale, c'est a dire morphologique et syntaxique . TODOROV donne 
1'excmple suivant: 
« A une reception officielle , deux personnages de marque se rencontrent, mais 
l'un est legerement avine, QUENEAU de dire : - ils se sont donne 1'alcoolade. » 
sens donne : accolade (ceremonie officielle ou ce geste est protocolaire) 
sens nouveau: alcool. 
2.8./. Le mot comique : KOFMAN (1986) 
Comment faire la distinction entre le mot d'esprit et le comique de mot? 
Sarah KOFMAN («Pourquoi rit-on?» Paris coll. 'Debats' 1986) repond de fagon 
metaphorique : 
« Si le mot d'esprit est un Janus (dieu italique, represente avec deux visages 
opposes) a double face, le comique de mots, lui, est une tete de Janus dont l'une 
des faces est comme vide, blanche, avortee »(KOFMAN p79) 
La difference fondamentale, specifie-t-elle, est 
«topique et commande tout le reste : le mot d'esprit a un double visage 
(conscient-inconscient), le comique de mots, quant a lui, n'en garde qu'un 
(conscient) »(KOFMAN p82) 
I./. L'IRONIE 
l /ironie est presente de fagon tellement multiforme dans la litterature qu'elle ne pouvait etre 
consideree comme une simple figure d'expression par opposition. Elle a ete le sujet de 
nombreuses etudes tres importantes, dont nous allons tenter de comprendre les evolutions. 
1.1 ./.FONT ANIERf1968) 
Pierre FONTANIER, maitre a penser de toute la rhetorique frangaise du 19eme siecle(son 
livre « Les figures du discours » paru en 1968 regroupe deux livres paru en 1821 et 1827), 
donne la defmition suivante de 1'ironie : 
« L'ironie consiste a dire par une raillerie, ou plaisante ou serieuse, le contraire de 
ce qu'on pense, ou de ce qu'on veut faire penser. Elle semblerait appartenir plus 
particulierement a la gaiete; mais la colere et le mepris 1'emploient aussi toutefois, 
meme avec avantage; par consequent, elle peut entrer dans le style noble et dans 
les sujets les plus graves; »(FONTANIER p 145) 
1.2./.BERGSQN(1901) 
BERGSON, de son cote, considere que 1'ironie verbale est une transposition dans une 
interference de series. Faire une interference, 
«c'est donner a la meme phrase deux significations independantes qui se 
superposent »(BERGSON p92) 
A cette notion de transposition, BERGSON assigne une valeur de regle general: 
« On obtiendra un effet comique en transposant 1'expression naturel d'une idee 
dans un autre ton »(BERGSON p94) 
Et BERGSON specifie que nous connaissons l'expression naturelle et que l'on a nul besoin de 
la retrouver directement dans la phrase exprimee. 
Les regles etablies, BERGSON donne ensuite sa definition de 1'ironie : 
« On enoncera ce qui devrait etre en feignant de croire que c'est precisement ce 
qui est. »(BERGSON p97) 
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1.3./.FREUD (1969) 
Sigmund FREUD ajoute aux theories de BERGSON une dimension supplementaire en 
introduisant 1'auditeur et en analysant ses reactions. 
Pour lui, 
«1'ironie consiste essentiellement a dire le contraire de ce qu'on veut suggerer, 
tout en evitant aux autres 1'occasion de la contradiction : les inflexions de la voix, 
les gestes significatifs, quelques artifices de style dans la narration ecrite, 
indiquent clairement que l'on pense juste le contraire de ce qu'on dit. Uironie 
n'est de mise que lorsque 1'interlocuteur est pret a entendre le contraire , de telle 
sorte qu'il ne peut lui-meme echapper a 1'envie de contredire. »(FREUD p267) 
Le recepteur doit donc etre pret a decoder le contraire de ce qui est dit; cela suppose qu'il est 
au courant de la situation decrite. 
FREUD reaffirme alors la notion d'epargne decrite en 1.1.4 de la lere partie : 
« Pironie offre a celui qui Pentend le plaisir comique, probablement parce qu'elle 
lui inspire un effort de contradiction dont Pinutilite apparait aussitot. » 
1.4./.OLBRECHTS-TYTECA (1974) 
Dans son livre « Le comique du discours », Lucie OLBRECHTS-TYTECA declare que nous 
percevons Pironie sans pour autant decouvrir le contraire (de ce qu'il a voulu etre dit). La 
reponse de Pironiste ne fait souvent aucune reference au probleme. Elle opere par analogie. Et 
c'est le detour pris par Pironie qui fait rire. 
Cest ainsi que le contraire est devenu pour OLBRECHTS-TYTECA "le detour', ou 
argumentation directe 
1.5./.KERBRAT-ORRECHIONI (1978) 
Catherine KERBRAT-ORRECHIONI, dans son article « Probleme de Pironie »paru dans 
Tinguistique et semiologie' no2, analyse tous les aspects formels de Pironie verbale. 
l.S.l./.La composante illocutoire 
KERBRAT-ORRECHIONI donne comme premier aspect formel de Pironie la composante 
illocutoire (Pactivite illocutoire decrit une action presente du locuteur et, par son enonciation, 
a pour fonction specifique d'accomplir cette action .Cf. AUSTIN « Quand dire c'est faire »): 
« Pironie attaque, agresse, denonce, vise une cible »(C.K.O. pl 1) 
Au sein de la taxicomanie des actes de John SEARLE (« Sens et expression : etudes de theorie 
des actes de langages »1982), qui etablit cinq categories de base des actes illocutoires : les 
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assertifs, les directifs, les promissifs, les expressifs et les declaratifs ; C.K.O. s'interesse plus 
particulierement aux assertifs et aux directifs pour developper son traitement de 1'illocution 
dans 1'ironie : 
- Les assertifs engagent la responsabilite du locuteur sur 1'existence d'un etat de choses, sur la 
verite de la proposition exprimee. Le critere le plus simple d'un assertif est le suivant: 
« peut-on le caracteriser litteralcment comme vrai ou faux? »(C.K.O. p53) 
Et, le recepteur, etant implique personnellement, et invite a manifester son adhesion, prend 
une conscience plus active du caractere inacceptable de 1'assertion, donc de sa 
vraisemblablement ironique. 
- Les directifs : avec lesquels le locuteur tente de faire faire quelque chose par 1'auditeur. 
Parmi les verbes identificateurs du directif (ex : demander, ordonner...), C.K.O. met 1'accent 
sur le verbe 'provoquer' car il nous ramene a cette attaque par laquelle elle caracterise 1'ironie. 
1.5.2./.La composante linguistique 
La composante linguistique de 1'ironie est Vantiphrase, mais C.K.O. precise a quel point cette 
forme de rhetorique est aleatoire dans la realisation de 1'ironie. C'est pour cette raison que 
C.K.O. parle de «cas particuliers d'antiphrase» et, fait 1'analyse de «1'insincerite 
ironique. »(C.K.O. pl3) 
Selon elle. la construction d'une sequence ironique necessite deux elements : 
- Un signifiant unique qui recouvre deux signifies 
ex : il pleut a verse et votre compagnon de promenade dit: « As-tu pense a arroser les fleurs 
du jardin? » 
Le premier signifie (« As-tu pense a arroser les fleurs dujardin ») est decode en premier lieu et 
ensuite 1'auditeur va deduire le second signifie («II pleut a verse ») par raisonnement : on 
arrose les fleurs par temps de secheresse ; or, il pleut, et mon compagnon ironise donc sur le 
tcmps qu'il fait. 
- La presence obligatoire d'un indice; 
Selon le principe de cooperation de GRICE, pour que toute conversation atteigne le but desire, 
il faut que le decodage corresponde aux volontes de 1'encodeur. Or, 1'expression ironique 
enfreint ce principe de cooperation (notamment la regle de modalite : 'eviter d'etre ambigu'). 
D'ou la presence obligatoire d'un indice ou d'un signal: 
Dans le langage parle, c'est 1'intonation employee par 1'encodeur qui represente le signal. 
Dans le texte, l'indice est donne par les guillemets, le point d'exclamation, ou les points de 
suspension. 
Les procedes typographiques n'etant pas svstematiquement employe, c'est alors le contexte 
qui joue le role du signal, nous dit C.K.O. 
1.5.3./. La composante actantielle 
L'ironie verbale agresse, ce qui veut dire qu'il y a forcement un agresseur et un agresse. Mais 
elle implique aussi 
« 1'existence d'un trio actantiel »(C.K.O. pl7) 
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A1 : le locuteur 
A2 :1'auditeur 
A3 : la cible, victime du discours ironique 
On peut deduire que certaines formes d'ironie conjuguent les forces actantielles comme, par 
exemples : 
A1-A3 en cas d'auto-ironie 
A2=A3 quand Pauditeur est pris pour cible 
A1=A2=A3 en cas de soliloque auto-ironique 
C.K.O. montre Pinteret majeur de Petude pragmatique de Pironie : 
« I/etude de Pironie litteraire est absolument indissociable d'une interrogation sur 
le sujet d'enonciation, cette instance, qui, dissimulee derriere le texte, juge, 
evalue, ironise »(C.K.O. p41) 
1.5.4./.L'axe de distanciation 
Distanciation du locuteur : le locuteur ironiste n'assume pas son discours puisqu'il veut que 
Pauteur, lui non plus, ne le prenne pas au pied de la lettre et decode un second sens. 
Distanciation du recepteur : c'est le recul que Pauditeur (ou le lecteur ou le spectateur) doit 
prendre devant Penonce ironique. II doit etre suffisamment 'desengage' de Penonce litteral 
pour saisir le signifie intentionnel. 
1.5.5./.L' ambiguite essentielle 
Dans toute conversation, le locuteur instaure des mecanismes de comprehension s'il veut que 
le message soit decode correctement. 
Or, C.K.O. nous explique que Fambiguite litterale d'un enonce ironique (si elle est necessaire 
a Pironie) suppose un « arriere fond conversationnel » capable d'eclairer Pauditeur. Cet arriere 
fond conversationnel peut etre : 
- extralinguistique : un comportement, un contexte... 
-de Penonce : un terme revelateur 
Mais, C.K.O. precise que 
« Pironie affichee est moins ironique que Pironie retenue. Plus Pironie est 
ambigue, plus elle est interessante, mais plus il y a risque qu'elle ne soit pas 
comprise parce que Pauditeur ne percevra le message qu'au premier degrc » 
(C.K.O. p44) 
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II./.L'HUMOUR 
Le terme « humour » prete a confusion, etant souvent employe dans un sens tellement general 
qu'il recouvre tout le comique qu'il s'agisse de calembour, de jeu de mots, d'ironie, de 
parodie, de satire ou d'humour. Et le phenomene humoristique est a ce point complexe que le 
jeu de mots y est present, que 1'ironie peut y etre reperee et que meme 1'humour le plus anodin 
a souvent un air de satire; 
2.1./.FREUD (1969) 
Selon FREUD, 1'humour procure a son auteur : 
- une economie d'affect (phenomene d'epargne emotionnelle decrit dans la lere partie en 1.1.4) 
- qui entraine une economie de representation de la realite 
De plus, il faut savoir que toute epargne psychique procure du plaisir, plaisir que partagera 
egalement Vinterlocuteur qui, lui, fera une economie de pitie, de douleur, d'attendrissement... 
Contrairement au mot d'esprit qui ne « fuse » qu'en presence d'un tiers, 1'humour. nous dit 
FREUD, peut etre solitaire. II parcourt tout son cycle chez le meme individu; la participation 
d'autres n'y ajoute rien : 
« Je puis garder pour moi seul la jouissance du plaisir qui jaillit de mon humour, 
sans me sentir pousse a n'en rien communiquer » (FREUD p367 
Mais , 1'humour peut aussi entrainer 1'auditeur dans une participation commune, ce dans la 
constatation humoristique de problemes communs : la mort, la maladie, la politique... 
De plus, 1'humour selon FREUD a quelque chose de sublime 
« qui tient evidemment au triomphe du narcissisme, a 1'invulnerabilite du moi qui 
s'affirme victorieusement. »(FREUD p369) 
FREUD va alors plus loin dans son analyse et propose de comprendre le phenomene 
humoristique par le biais du Moi et du Surmoi: 
«le surmoi s'efforce, par 1'humour, a consoler le moi et a le preserver de la 
souffrance »(FREUD p376) 
L'attitude humoristique consisterait: 
« en ce que 1'humoriste a retire a son moi 1'accent psychique et l'a reporte a son 
surmoi. Au surmoi, ainsi exalte, le moi peut apparaitre minuscule et tous ses 
interets futiles, et il devient des lors facile au surmoi, grace a une telle repartition 
de 1'energie, d'etouffer les reactions eventuelles du moi. » (FREUD p372) 
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2.2./.FOURASTIE (1983) 
S'opposant a la pensee selon laquelle 1'humoriste cree un monde qui nie le reel (il cite entre 
autres Paul GENESTIER), FOURASTIE ecrit dans son livre intitule « Le rire » : 
« L'humour se distingue nettement du reste du risible par un accent tres intense 
place sur la pure invention conceptuelle (neocephale), et en retour par sa 
sensibilite au reel sensible, soit pou le decouvrir, 1'introduire dans la pensee claire, 
soit pour 1'accuser de reduire le plaisir et la liberte de 1'homme. soit pour le rejeter 
violemment, le nier absolument. » (FOURASTIE pl 59) 
Le fond du probleme, selon FOURASTIE, reside moins dans 1'opposition entre reel et irreel 
mais s'etablit a un autre niveau : il est dans le rapport qui va s'installer entre la pensee et la 
realite. 
FOURASTIE distingue alors trois types de rapports : 
- L'humoriste 
« fait la decouverte d'un recl jusque-la inconscient, qui porte un coup souvent tres 
dur a la securite du lecteur; il conduit alors a 1'invention d'applieations nouvelles 
de la morale ancienne, du bon sens persistant, a 1'invention d'une utopie a 
intention realiste. Et surtout, il stimule la decouverte de techniques pratiques, de 
procedures concretes, propres a ameliorer la realite observee. »(FOURASTIE 
pl52) 
- L'humoriste 
« accuse la realite de reduire le plaisir et la liberte de 1'homme [...]. L'humour est 
utilise a 1'inverse pour critiquer ou deconsiderer des idees utopiques, c'est-a-dire 
les inventions d'un desirable sans bases concretes, sans procedure pratique de 
realisation » (FOURASTIE p 152) 
Dans ces deux types de rapport, 1'humoriste tente la reconciliation de la pensee avec la realite. 
- L'humoriste retourne a la realite pour la minimiser ou la nier. Pour FOURASTIE, cette 
recherche de la pensee niant la realite est de 1'humour noir. FOURASTIE dit rejoindre Andre 
BRETON (« L'anthologie de 1'humour noir » 1966) et precise le procede psychique : 
« Le neocephale se revolte non seulement contre le reel, mais contre toutes les 
procedures propres a le discipliner : rites, morales, religions, conduites 
rationnelles et experimentales de la pensee... Ainsi 1'homme (le cerveau) trouvera 
le plaisir permanent, le bonheur, par la libre invention, par le libre cxercice de 
1'activite cerebrale. » (FOURASTIE pl56) 
Dans Phumour noir, 1'humoriste nie la realite pour ne croire qu'a 1'imaginaire 
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2.3./.ESCARPIT (1960) 
Le mot« humour » est d'origine frangaise et se rapporte aux quatre humeurs dont la 
connaissance remonte a Hippocrate; puis, il s'europeanise au 16eme siecle et, par metaphore, 
passe du medical au caracteriel (avoir de 1'humeur). II se referme ensuite sur lui-meme en 
elisant domicile pendant cent cinquante ans dans une tle et devient ainsi 1'humour anglais. 
Robert ESCARPIT stipule dans son livre intitule « I/humour » que le mot humour atoujours 
la-bas accompagne la chose : les anglais savaient, eux, qu'ils faisaient de l'humour, ils 
«lui donnaient une coherence sinon rationnelle, du moins empirique et le liaient a 
un phenomene tout aussi empirique, d'ordre a la fois psychologique et social. » 
(ESCARPIT p63) 
Puis, Fhumour s'est 'universalisee' quand 
« une communaute de langage et d'experience au moins s'est etablie dans le 
monde et a fait naitre la conscience d'une realite psychologique et sociale 
commune, base de tout humour : ce fut 1'oeuvre des moyens de communication 
rapides et des moyens de diffusion audiovisuels. »(ESCARPIT p64) 
2.4./.NOGUEZ (1969) 
Apres s'etre penche sur 1'aspect psychanalytique et social de 1'humour, il reste a donner 1'etat 
des recherches sur 1'organisation linguistique du langage humoristique. 
Dominique NOGUEZ dans son article « structure du langage humoristique »(dans Revue 
d'Esthetique 1969), insiste, au depart, sur le caractere mele de 1'humour. Puis, pour tendre a la 
precision, il nous propose d'etablir une distinction entre 'forme' et 'matiere'(contenu) 
2.4.1./.La structure formelle de l'humour 
1. La langue et 1'humour : 
Selon NOGUEZ, la langue possede une certaine purete, une purete qu'il dit 'assoupie dans les 
dictionnaires et les grammaires". L'humour n'est pas la langue : 
« Amateur de courbes et de volutes, de venelles et de biais inattendus, 1'humour 
est une langue singuliere, une langue parallele, pour ne pas dire anti-langue. C'est 
en tout cas une langue codee » (NOGUEZ p40) 
2. La parole et 1'humour : 
Pour NOGUEZ, 
«il ne peut y avoir de science des paroles puisqu'ellcs constituent precisement la 
part individuelle et plus ou moins accidentelle du langage ; or, dans la mesure ou 
il existe une structure generale de 1'humour, un element commun et reperable chez 
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tout humoriste, nous ne pouvons considerer Vhumour comme une parole » 
(NOGUEZ p41) 
3. L'humour, le signifiant et le signifie 
Dans la communication verbale, pour que le decodage se fasse facilement, il faut qu'a un 
signifiant donne soit accole le signifie correspondant. Or, avec 1'humour (comme avec 
1'ironie), on se retrouve devant une rupture, voulue par le locuteur, entre signifiant et signifie. 
Contrairement a Fironie, ou le locuteur fait une antiphrase, Phumour dit ce qui est; mais en 
eamouflant ses dires, en piegeant le langage. Pour ce faire, il oblige 1'interlocuteur a un double 
decodage : 
- celui de la langue elle-meme 
- celui du jeu humoristique qui consiste a choisir un signifiant inhabituel qui s'accole au 
signifie 'veritable'. 
4. Humour et ambiguite 
Comme 1'ironie. 1'humour joue avec ambiguite. De ce fait, le decodage correcte de 1'enonce 
humoristique ne peut etre realise qu'a la condition que 1'arriere fond conversationnel soit 
connu de 1'interlocuteur (cf. 2eme partie 1.5.5). 
De plus, et comme pour 1'ironie, il faut que 1'humour s'accompagne d'un signal. Mais, 
contrairement a 1'ironie. ce signal 
« est dans le signifie lui-meme, qui, par son enormite, signifie sa propre nullite, 
1'artifice de la liaison entre signifiant et signifie, et 1'hypocrisie (le caractere 
masque) du signifiant» (NOGUEZ p45) 
2.4.2./.La structure 'materielle' de 1'humour 
Meme si NOGUEZ reconnatt que dans tout discours humoristique, il y a une part non 
thcorisable, informalisable, 
« nous n'en observons pas moins que ce qui s'y dit (signifiant) et ce qui s'y 
suggere (signifie) ne peuvent appartenir qu'a un nombre limite de categories qu'il 
convient de recenser et de definir. Bref, legitime, et meme indispensable, d'ctablir 
une typologie de 1'humour » (NOGUEZ p48) 
II relcve quatre modeles d'humour : 
-ce qui ne va pas de soi presente comme allant de soi: 
ex : « Tout va bien, j'ai deja un pied dans la tombe. Et comme je deviens sourd, je n'entendrai 
pas ma derniere heure sonner. » 
II s'agit d'un monde faussement naturel ou tout coule de source : bien et mal, vrai et faux, 
monstrueux et normal... 
- la fausse naivete qui represente ce qui va de soi comme n'allant pas de soi: 
Le faux naif, sans avoir l'air d'y toucher, 'met les pieds dans le plat avec son franc parler. Son 
regard 'neuf voit tout et sa langue 'innocente' dit tout. 
Ex : Candide, Zazie... 
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- la chose triste presente non tristement et la chose gaie non gaiement: 
« Si 1'humoriste futilise le grave et aggrave le futile, c'est qu'il est au plus au point 
sensible, lui, a la gravite de ce qui est grave et a la futilite du futile. Intervertir les 
valeurs en signalant qu'on les intervertit, c'est encore le moyen le plus sur 
d'indiquer leur vraie place; »(NOGUEZ fait reference a son livre 'L'humour ou la 
derniere des tristesses' p 141) 
ex : 1'humour noir 
-1'amabilite presente comme mechancete; la louange comme un reproche; ou reciproquement. 
Ilumour et ironie 
« GIDE evoquant le piano desaccorde de Mlle de Goecklin dans « Si le grain se 
meurt» : (quand les fausses notes etaient trop fausses), elle disait alors d'une voix 
plaintive, abstraitement, comme un ordre discret qu'elle eut donne a un esprit: 
- II faudra venir 1'accorder. 
Mais 1'esprit ne faisait pas la commission » (NOGUEZ p51) 
Meme si la victime est sans conteste Mlle Goecklin, 1'agression s'estompe, le mot ironique 
devient une caresse sympathique et affectueuse, nous dit NOGUEZ. 
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III./.LA PARQDIE 
Au sens classique, la parodie regroupe deux auteurs, deux textes qui se ressemblent plus ou 
moins, avec une intention devalorisante de la part du deuxieme auteur. Cest cependant la une 
vision tres classique de la chose. Aussi, il est important de bien comprendre : les rapports 
entre le texte parodiant et le texte parodie; la distance plus ou moins grande qui s'installe entre 
Vhypertexte (2eme texte) et l'hypotexte(ler texte); les differents types d'imitation d'un texte; 
et Vecriture du texte parodiant. 
3.1./.GENETTE (1982) 
Le semiotieien russe Mikhail BAKHTINE a introduit le concept d'intertextualite qui, depuis 
lors, a fait du chemin. Gerard GENETTE dans « Palimpsestes » a determine ce qu'il entend 
par intertextualite en Fintegrant dans un ensemble qu'il nomme 'transtextualite'. II obtient 
ainsi cinq categories qu'il appelle et definit (p8 a 12) comme suit: 
1.1,'intertextualite, qui est« une relation de copresence entre deux ou plusieurs textes » par : 
- la citation 
- le plagiat 
- 1'allusion 
2. La paratextualite, qui est la relation que «le texte proprement dit entretient avec les titres, 
sous-titres, intertitres; prefaces, avertissements...; notes marginales, infrapaginales...; etbien 
d'autres types de signaux accessoires, autographes ou allographes. » 
3. La metatextualite, qui« est la relation, on dit plus couramment de 'commentaire', qui unit 
un texte a un autre dont il parle, sans necessairement le citer, voire, a la limite, sans le 
nommer. » 
4. L'architextualite, « c'est a dire 1'ensemble des categories generales, ou transcendantes 
(types de discours, modes d'enonciation, genres litteraires, etc...) dont releve chaque texte 
singulier.[...]A la limite, la determination du statut generique d'un texte n'est pas son affaire, 
mais celle du lecteur, du critique, du public... » 
5. L'hypertextualite (dans laquelle s'inscrit la parodie) 
« J'entend par la toute relation unissant un texte B (hypertexte) a un texte anterieur 
A (hypotexte) sur lequel il se greffe d'une maniere qui n'est pas celle du 
commentaire » 
GENETTE donne plus loin une autre definition de Phypertexte : 
«tout texte derive d'un texte anterieur par la transformation simple ou par 
transformation indirecte : nous dirons imitation » (GENETTE pl4) 
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3.1.1./.La transformation 
A. La parodie 
Pour GENETTE, le regime ludique de Vhypertexte 
« vise une sorte de pur amusement ou exercice distractif, sans intention agressive 
ou moqueuse »(GENETTE p36) 
La parodie represente la transformation ludique par excellence, transformation 
« minimale »(p33) qui garde au texte B le style 'noble' que possede le texte A, mais dont le 
sujet a change et s'est vulgarise. 
Le texte parodiant n'est alors qu'un vehicule; la parodie ne prend pas son hypotexte 
« a proprement parle pour objet d'un traitement stylistique compromettant, mais 
comme modele ou patron pour la eonstruction d'un nouveau texte qui, une fois 
produit, ne le concerne plus. »(GENETTE p35) 
B. Le travestissement 
Cest la transformation satirique d'un texte, c'est-a-dire une «transformation satirique 
degradante » (p33). Ici, c'est Vauteur du texte A qui est (le plus frequemment) pris en ciblc 
par l'auteur du texte B. 
Le sujet est galvaude mais reste le meme. 
3.1.2./.L'imitation 
II ne s'agit plus ici de prendre un texte A et de le transformer, mais de prendre un texte A et de 
s'en inspirer. Ceci releve donc du mimetisme. 
A. Le pastiche 
Pour GENETTE, le pastiche est Vimitation ludique par excellence. Alors que le Dictionnaire 
Petit Robert le definit comme «imitation ou evocation du style, de la maniere d'un ecrivain, 
d'un artiste, d'une ecole », GENETTE lui assigne les idees de plaisir et de jeu. 
B. La charge 
Elle est une imitation satirique; elle est un pastiche satirique car Vauteur du texte B cherche 'a 
monter en epingle les tics litteraires' de Vauteur du texte A. II les accumule, les grossit a 
souhait afm qu'ils sautent infailliblement aux yeux du lecteur et devalorisent Vhypotexte. 
3.2./.TODOROV (1981) 
Tzvetan TODOROV nous presente la pensee de MikhaTl BAKHTINE (« MikhaTl 
BAKHTINE. Le principe dialogique . ». 1981) sur le principe dialogique de Vintertextualite. 
II presente la parodie comme un discours represente, dyphonique, passif et divergent: 
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- le discours represente fait reference au texte A qui va etre insere dans un texte B de fagon 
plus ou moins diffuse. Une voix va predominer, soit celle de 1'auteur du texte cite, soit celle 
de 1'auteur du texte citant. 
- le discours dyphonique ou bivocal, n'est pas seulement un discours represente ; il renvoie a 
deux contextes d'enonciation : 
« ici 1'auteur peut egalement utiliser le discours d'autrui a ses propres fins, de 
fagon telle qu'il imprime a ce discours une nouvelle orientation semantique[...] Un 
seul discours possede alors deux orientations semantiques, deux voix . » 
(TODOROV p 110) 
- Le discours passif: le discours parodique est appele « passif » parce qu'il 
« il utilise le discours d'autrui pour exprimer ses propres orientations » 
(TODOROVp 111) 
- Le discours divergent: contrairement a 1'imitation d'un texte A, sans intention ludique ni 
satirique, la parodie diverge nettement du texte A puisqu'elle reussit a le deformer de telle 
fagon que le parodiste y installe ses propres orientations. 
3.3./. BAKHTINE (1970) 
Mikhail BAKHTINE a longuement etudie les fonctions du carnaval au Moyen Age 
(notamment dans son livre « la poetique de Dostoiewski») 
« Le carnaval est un spectacle sans la rampe et sans la separation entre acteurs et 
spectateurs » (BAKHTINE p 169) 
II a constate que ce type de comique 
« abolit les distances, les regles, les conventions qu'impose la vie en societe ; il 
rapproche et melange ce que 1'usage ou la logique distinguent ou opposent; il 
permet a tout ce qui est normalement reprime d'etre exprime. » (DEFAYS p 21) 
Le theoricien russe pergoit des traits analogues aux actes carnavalesques dans la litterature et, 
notamment, dans la parodie. II y retrouve les deux concepts d'intronisation et detronisation : 
- L'intronisation : le texte B accapare un texte A et le fait dans le plus pur esprit earnavalesque 
la ou les distances sont abolies , oit 1'excentrieite est notoire , ou les mesalliances sont 
admises. 
- La detronisation : la parodie doit admettre le premier texte, etre detronee en quelque sorte 
par lui, et aeeepter de lui etre juxtaposee. 
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3.4./. HUTCHEON (1978) 
3.4.1./. Le paradoxe 
Selon Linda HUTCHEON , dans son article « ironie et parodie : strategie et structure » 
(Poetique n°36) la parodie est normative, c'est a dire reactionnaire, parce qu'elle s'identifie au 
texte premier ; elle est aussi revolutionnaire, contestataire, par le besoin 'oedipien' de se 
distinguer de lui et d'avoir sa propre individualite. Mais , 1'important dans ce paradoxe est 
qu'en se moquant, dit-elle, la parodie reprend a son compte les conventions denigrees en leur 
garantissant ainsi la survie. 
3.4.2./. La connivence 
1IUTCHEON declare que la connivence qui unit encodeur et decodeur dans la parodie peut 
etre 'elitiste', puisque ce dernier doit, lui aussi, posseder prealablement une eonnaissance 
double: 
- celle de 1'existence du genre parodique 
- celle du texte preexistant (teste A) ou celle des normes litteraires parodiees. 
Le plaisir d'etre de cette elite est de trois ordres : 
- reconnaitre et la parodie elle-meme et le texte A ; 
- partager la critique sous-jacente ; 
- constater la 'condensation' operee par le telescopage de deux textes , sur le plan temporel 
notamment. 
3.4.3./. La competence 
Dans son article «Ironie, satire, parodie »( Poetique n°46 .1981), UTCHEON requiert une 
triple eompetence du lecteur de la parodie : 
- une competence linguistique qui le porte a decoder correctement le texte. 
- une competence rhetorique qui 
« presume la connaissance des normes litteraires et rhetoriques qui constituent le 
canon, 1'heritage institutionnalise de la langue et de litterature. Cette connaissance 
permet au lecteur d'identifier comme tel tout ecart a partir de ces normes » 
(HUTCHEONp 150) 
- une competence ideologique qui implique un savoir et un systeme de valeurs partages entre 
locuteur et lecteur par 1'intermediaire de la societe a laquelle il appartient. 
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3.4.4./. Utilite de la parodie 
Par Panalyse de Pencodage et du decodage de la parodie, HUTCHEON constate que : 
- la parodie est signe de connaissances acquises par Pencodeur et le decodeur 
- la parodie contribue au maintien de la culture 
- elle amene aussi des changements et meme des changements radicaux. 
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IV, /. LA SATIRE 
Aux arguments rigoureux que Vintclligence dicte a toute personne, s'ajoute un moyen sur 
pour convaincre et battre son adversaire : le mepris assorti d'une moquerie bien dosee qui 
rabat 1'adversaire et lui perdre pied aux yeux d'un observateur averti. La satire a ceci de 
particulier qu'elle ravale au rang de victime , nous dit DEFAYS dans « le comique », et ce , au 
niveau du discours seulement, celui qui, dans la realite, est tres souvent en position de force. 
Dans « Anatomie de la critique » (1979) Northrop FRYE analyse ironie et satire lors de 
1'elaboration d'une theorie des mythes et defmit la satire comme suit: 
« Elle est une ironie militante ; ses normes sont relativement claires ; elles lui 
permettent de prendre la mesure du grotesque et de Pabsurde »(FRYE p 272) 
4.1./. Polemique / Pamphlet / Satire 
II est tres difficile de distinguer la polemique, le pamphlet et la satire ; la quasi totalite des 
caracteres de la satire pouvant s'appliquer egalement aux deux autres types de discours. Cest 
dans le sens d'une distinction entre les trois que Marc ANGENOT, dans « La parole 
pamphletaire » (1982), etablit une' typologie des discours modernes et approfondit celle du 
discours persuasif. 
4.1.1./. Le discours enthymematique 
Parallelement au discours narratif, ANGENOT installe le discours enthymematique 
(enthymeme : forme abregee du svllogisme dans laquelle on sous entend 1'un des deux 
premisses ou la conclusion. Ex. : 'je pense donc je suis' DESCARTES. Comme celui qui 
resulte 
« d'une chatne de pensee plus ou moins deployee dans tous ses elements, chaine 
dont Porganisation n'est ni aleatoire, ni reversible, mais organisee selon une 
strategie generale d'ordre cognitif [...] Cest donc un discours teleologique. 
(ANGENOT p 31) 
La polemique, le pamphlet et la satire entrent dans cette categorie de discours. 
4.1.2./. Le discours doxologique 
Le discours cnthymematique se subdivise en discours du savoir et en discours doxologique : 
- le discours du savoir va traiter de geometrie du discours metaphysique . II prend la voix de la 
connaissance. 
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- le diseours doxologique est celui 
« qui regoit en partie passivement 1'opinion courante, la doxa » (ANGENOT p 33) 
Ce type de discours prend nettement la voix de la reconnaissance d'une pensee autre qui sera 
pensee concurrente, voire ennemie pour le satirique. 
4.1.3./. Le diseours agonique 
La pensee concurrente est genante et doit etre reduite d'une fagon ou d'une autre. Elle le sera 
par le discours agonique qui integre « un contresens antagoniste » (p 34) dans le discours 
actuel et developpe ainsi une strategie de demonstration/refutation. C'est ici que les discours 
pamphletaire , satirique et polemique vont prendre une certaine autonomie. Marc ANGENOT 
specifie tout de meme : 
« on doit distinguer ces trois types mais non les dissocier concretement» 
(ANGENOT p 43) 
4.1.4./. La specificite 
La polcmique peut faire appel a la satire et au pamphlet, et la satire peut s'appuyer sur la 
methode polemique. Mais, chaque discours possede des traits specifiques, notamment dans 
1'enonciation et dans le rapport que 1'enonciateur va creer avec son allocutaire. 
A. Le polemiste, selon ANGENOT, reconnait 1'existence de deux opinions, la sienne et celle 
de son interloeuteur. II donne aux deux discours un statut egal et se bat sur les deux terrains, 
c'est-a-dire qu'il manie avec force et dexterite la strategie de demonstration/refutation. 
La polemique s'aceommode souvent de longs essais developpant avec soin une argumentation 
serree. 
B. Le satiriste s'inscrit aussi dans un courant d'opinion. Moins nuance que le polemiste, il 
erige cette opinion en verite unique; le point de vue inverse existe certes, mais jouit d'un sous-
statut, celui de 1'erreur. Cest pourtant sur ce terrain qu'il combat, non pas en developpant un 
raisonnement suivi, mais en utilisant un miroir deformant pour caricaturer 1'opinion d'autrui. 
C. Le pamphletaire deerit par ANGENOT dans ces termes : 
« II exploite avec constance la 'regle de 1'ennemi unique' qui s'accorde a sa 
mentalite manicheenne. Seul defenseur de la verite contre Tous, tel son fantasme, 
reve ideologique ou se melent beaucoup de naivete et beaucoup de 
presomption.[...] Le pamphletaire, solitaire, affronte une hydre, un monstre 
proteiforme; son refus devient englobant, sa malediction entraine la societe entiere 
dans le deluge. »(ANGENOT p92) 
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4.2./.L'ethos 
La satire, de par son caraetere argumentatif et persuasif, exige plus que jamais, selon 
HUTCHEON (« Ironie, satire, parodie » 1981),une 
« interaction de 1'auteur-encodeur et du lecteur-decodeur dans et par le 
texte. »(HUTCHEON pl41) 
Le texte est la, edite pour etre lu : 1'encodeur par son discours transmet au decodeur un « etat 
affectif » appele ethos. Cest un etat affectif suscite chez le recepteur par un message 
particulier. En effet, le recepteur ne se contente pas de recevoir un donne esthetique 
intangible, nous dit HUTCHEON, mais reagit a certains stimuli. Et cette reponse est une 
appreciation, 
L'ethos satirique est encode pejorativement puisqu'il s'agit d'un discours qui attaque, agresse, 
combat plus ou moins violemment. L'ethos est donc marque, et cette marque est meprisante. 
Mais, nous interroge IIUTCHEON, quand la satire est ironique. quand est-il de 1'ethos? 
L'ethos ironique est moqueur. Par la conjonction des deux ethos, 1'encodeur veut influencer le 
decodeur et provoquer chez lui un rire dedaigneux 
HUTCHEON prend en exemple la satire au theatre, qui actualise les faits sociaux qu'elle veut 
critiquer, et emploie pour ce faire 1'ironie. 
Et, dans le cas de la parodie dans la satire ? 
Un loeuteur qui voudrait s'en prendre simultanement a la societe et a un hypotexte, utilisera 
normalement la satire et la parodie. Vont naitre de cette union des satires parodiques et des 
parodies satiriques: 
- Dans la satire parodique, le discours vise une cible hors du texte mais 
« utilise la parodie en tant que dispositif structurel pour realiser son but correctif » 
(HUTCHEON pl 48) 
- Dans la parodie satirique, 1'encodeur 
« vise toujours une cible intertextuelle, c'est-a-dire un autre texte ou une serie de 
conventions litteraires » (HUTCHEON p 148) 
Selon HUTCHEON, quand la satire s'associe a la parodie, 1'ethos recherche est la 
'reconnaissance degonllante'. Cet ethos s'accentue lorsque la satire fait simultanement appel a 
la parodie et a 1'ironie. 
4.3./.lJnc efficacite mise en doute 
Pour HUTCHEON, cette forme du discours qifest la satire paratt d'une fluidite difficilement 
canalisable : elle est ironie, elle peut etre parodie et elle utilise les differentes techniques du 
comique mises a disposition pour arriver a ses fins, qui sont de convaincre, et de convertir 
1'interlocuteur. 
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Mais, on s'apergoit que sa foree de frappe n'atteint que ceux qui partagent deja la meme 
opinion; la conversion d'un opposant est loin d'etre certaine. HUTCHEON precise que, 
1'ambigui'te du texte aidant, seuls les decodeurs 'avertis' et 'd'accord' avec le message rient de 
la satire elle-meme. D'autres pourront ignorer la volonte persuasive de 1'auteur et rire quand 
meme du comique obligatoirement present dans tout texte satirique. 
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La publicite a fait 1'objet d'etudes privilegiees de diverses disciplines depuis les annees 
soixante : sociologie, psychologie, economie, linguistique, semiotique...; et la litterature 
publicitaire est tres abondante. 
De ce fait, il nous a fallu operer une selection des differentes etudes entreprises pour n'en 
retenir que quelques unes. 
Ainsi, apres avoir defini la publicite et etabli son historique, notre choix s'est porte sur les 
relations de la publicite et de 1'image, du verbal, du non verbal, de la communication et de la 
culture. Les noms des auteurs essentiels (la plupart des autres ecrits rejoignant les theses 
enonces) determinent. par la presentation choisie, 1'intitule des sous-titres. 
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I. / COMMENT DEFINIR LA PUBLICITE ? 
1.1 / Deflnitions 
II n'y a pas une seule reponse a cette question. La publicitc a plusieurs definitions, qui ne sont 
pas toutes satisfaisantes. On la confond avec plusieurs termes : information, reclame. 
propagande, manipulation, sponsoring, mecenat, relations publiques, etc... 
La publicite entretient des rapports interdisciplinaires avec des domaines tres divers: 
1'economie, les sciences psychosociales, la politique, la rhetorique, le joumalisme, les 
medias... . Aussi a-t-elle toujours suscitee les debats passionnels d'amour et de rejet entre 
publiphobes, publiphiles et publiphages ( nefaste pour les uns et benefique pour les autres). 
Selon VICTOROFF, 
«la publicite commerciale apparait comme un probleme ambigu : clle est a la 
fois un moyen de diffusion et une technique de persuasion. » 
(VICTOROFF p. 16) 
Cette ambiguite tient au fait que la publicite est a la fois moyen et objectif d'echange 
economique et semiotique : 
- Au niveau economique : la publicite est un facteur du processus d'echange des biens 
- Au niveau semiotique : la publicite est un facteur dans le processus d'echange des messages 
Celle -ci revele aussi un desaccord sur une definition unique de la publicite (information pour 
les uns et commerciale pour les autres). Cest pourquoi chaque chercheur se doit de preciser le 
sens du mot publicite 
1. « Le fait, l'art d'exercer une action psychologique sur le public a des fins 
commerciales » (LE ROBERT METHODIQUE p. 1 154) 
2. « La publicite commerciale est 1'ensemble des techniques a effet collectif 
utilisees au profit d'une entreprise ou d'un groupement d'entreprises afin 
d'acquerir, developper ou maintenir une clientele » (DE PLAS et VERDIER 
p.3) 
3. «La publicite est discours sur l'objet et objet elle meme.» ( 
BAUDRILLARD p.227) 
4. « La publicite est 1'ensemble des movens destines a informer le public et a le 
convaincre d'acheter un produit ou un service. » ( LEDUC p.2) 
5. « Le discours publicitaire, en associant generalement image et texte, vise a 
exercer une action sur un public cible a des fins commerciales. » ( ADAM p.93) 
6. « La publicite est un univers specifique de la communication qui regit un type 
de communication en fonction d'un objectif initial qui reste et demeure la vente 
d'un produit. » (PONTOIZEAU p.51) 
- 2 -
Ces defmitions, trop generales, ne distinguent pas la publicite des autres strategies de 
marketing qui font connaitre Ventreprise et essaient de faire valoir ses produits ( la 
distribution, les promotions, la politique des prix, Pemballage...) et ne distinguent pas la 
publicite selon ses vecteurs : les supports et les medias qu'elle emprunte. La publicite ne doit 
pas etre reduite simplement a une seule fonction commerciale : faire connaitre le produit ou le 
faire acheter. 
En paraphrasant BROCHAND et LENDREVIE (1989), nous proposons la defmition suivante 
de la publicite : la publicite est une communication partisane. Elle n'est pas exclusivement 
marchande et n'est pas Punique arme de la communication. Elle est porte-parole, faire-valoir 
et pluraliste. 
« La publicite est une communication partisane » p.2 
Cest Pannonceur (Pentreprise) et non le destinataire qui paie la publicite. Elle est donc 
interessee, au service d'une cause souvent commerciale qui parfois peut etre sociale ou 
politique. Ce n'est pas de 1'information au sens stricte du terme car elle est en general 
subjective et cherche a changer nos attitudes, nos convictions et nos comportements. 
Cependant, la publicite n'est pas de la propagande, puisqu'elle ne cache pas sa nature, signale 
sa prcsence et la nature du produit qu'elle vante. 
« La publicite n'est pas exclusivement marchande » p.4 
Elle peut etre 'desinteressee' et s'adresser au citoyens pour le persuader de voter, de faire des 
economies d'energie, de mieux se soigner, de se proteger...De plus, il n'y a pas que les 
publicitaires qui font de la publicite : 1'Etat, les collectivites locales et diverses associations 
font de la publicite pour de 'bonnes causes'. 
« La publicite n'est pas 1'arme unique de la communication » p.12 
La publicite n'est pas Punique moyen dont dispose les entreprises pour faire parler d'elles et 
de leurs produits. Elle fit partie de la strategie de communication, qui, elle-meme, fait partie 
de la strategie globale de marketing. Une publicite efficace peut influencer les consommateurs 
et faire vendre un produit, mais s'il s'avere que le produit est mauvais, cher ou ne repond pas 
aux promesses publicitaires. la publicite ne peut le faire reacheter. 
« La publicite est porte-parole et faire-valoir » p. 16 
La publicite a ses hommes et ses entreprises : les publicitaires et les agences de publicite. Une 
agence de publicite est 
«Un prestataire de service qui fournit a l'annonceur, son client, tout ou 
partie d'une gamme etendue de services varies. Ils peuvent s'ordonner en 
trois fonctions principales : une fonction de conseil en eommunication ( 
determination de la strategie, conception des campagnes); une fonction de 
conception et de creation des annonces; une fonction d'intermediaire et de 
negoce (en achat d'espace, en edition)»(BROCHAND et LENDREVIE p.396) 
« La publicite pluraliste »p.l8 
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La publicite ne privilegie aucun support et ne se limite pas a un seul media. Elle utilise tous 
les supports accessibles : television. presse, affichage, cinema, enseignes...elle en invente de 
nouveaux : cartes telephoniques, habillement, terrain de sport... 
1.2 / Historique 
II n'est pas question ici de retracer toute 1'histoire (riche et complexe) de la publicite mais 
uniquement de montrer quelques moments forts de son evolution. A partir de son sens originel 
: 'action de rendre public', 'etat de ce qui est rendu public', la publicite n'a pris sa 
signilication moderne de Taire connaitre et inciter a 1'achat' que vers les annees 1830. Cette 
date a son importance puisqu'elle lie le developpement de la publicite et 1'essor du marche de 
consommation. 
La publicite existait en Grece antique ( crieurs publiques, enseignes) et a Rome ( dans le 
iibellus' ou affiche; et Talbum', ou annonces dans les documents publics). Cependant, ces 
dcux formes ont servies plus comme organes d'avis officiels que comme texte exclusivement 
mercantile. 
Cest 1'affiche, d'abord, et la presse, ensuite, qui ont permis les premiers la croissance de la 
publicite. Plusieurs decennies avant le cinema. la radio et enfin la television. Selon CORNU 
(1987), la premiere aftiche remonte a 1492, par Jean DE PRE. 
Cependant, il faut attendre le 19eme siecle pour vois les produits occuper une place 
importante dans les affiches, en raison de la super production qui imposera a la publicite sa 
vocation marchande. 
En 1631, la Gazette de Theophraste RENAUDOT contient des annonces. Celle-ci se 
developpe dans la presse de Grande-Bretagne a la fin du 18eme siecle quand les journaux 
doivent accroitre leurs recettes pour faire face au droit du timbre, en France en 1827, quand 
les mesures iiscales s'alourdissent. 
Ce sont donc les mesures fiscales onereuses qui sont a l'origine de 1'apparition de la publicite 
commerciale dans les journaux anglais, frangais et americains. 
En France, c'est Emile De GIRARDIN qui. le premier, a utilise le mot publicite dans son 
acception moderne et a vendu un journal au dessous de son prix de revient ( LA PRESSE du 
lcr Juillet 1936), la publicite fournissant les recettes complementaires.( VICTOROFF p.18). 
La publicite connait un premier essor avec la revolution industrielle, quand se developpe la 
concurrence entre des produits plus nombreux, fabriques en grande quantite. et quand les liens 
ruraux et traditionnels liant les consommateurs et les artisans, caracteristiques de la societe 
paysanne artisanale, se sont affaiblis. 
« Dans une large mesure, c'est en effet le machinisme, la fabrication en serie 
et 1'elevation de la productivite qui ont donne naissance a la publicite telle 
que nous la connaissons : produire ne suffit pas, il faut vendre» ( 
VICTOROFF p.8) 
La deuxieme etape est liee a 1'apparition des mass media : presse, radio, television...ceux-ci 
tirent de la publicite une part importante, sinon totalite de leurs budgets, et ont permis aux 
annonceurs de mieux cerner leurs cibles, de les toucher dans des delais de plus en plus courts 
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et une plus grande couverture nationale et internationale de futurs marches ( a Vechelle du 
village planetaire). 
La revolution industrielle a entrame une prodigieuse multiplication, diversification et 
disponibilite des objets / produits, ainsi qu'un developpement formidable des techniques de 
transports et de diffusion, tant materielles qu'informationnelles. 
Au meme moment, le developpement des sciences humaines a aussi favorise 1'essor de la 
publicite, notamment dans sa recherche d'efficacite: 
«II y a eu de ce fait une convergcnce et une coherence certaines entre 
production de masse, communication de masse et consommation de masse. » 
(BROCHAND et LENDREVIE p.6) 
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II / LA PUBLICITE ETI/IMAGE 
2.1 / VICTOROFF ( 1978) 
Dans son livre « La publicite et l 'image », Victoroff note la part croissante qu'occupe 1'image 
dans les messages publicitaires et essaie d'examiner son role. Son interet est purement 
theorique et n'a aucune vocation didactique ( d'aide a la conception et a la creation des 
messages). 
II dresse un inventaire bibliographique des etudes de l'image, remarque que cette derniere a 
susciter une litterature florissante de quatre grandes theories ( classique, motivationiste, 
semiologique et rhetorique), se propose de les comparer et de les illustrer en analysant 
quelques annonces publicitaires de presse. 
Nous resumons 1'essentiel de ses conclusions : 
- L'image, dans la conception classique, remplie un role secondaire, subordonne au 
texte qui assume la fonction essentielle. Elle est sous forme de photos et de dessins et sert 
d'« attrape regard », qui vise a attirer 1'attention du lecteur, a maintenir son regard, a 1'amener 
a lire le texte et a faciliter sa memorisation du produit et de la marque. 
VICTOROFF critique cette conception reductrice du role de 1'image en favorisant sa valeur 
d'attraction en faveur de sa valeur de communication. 
« On ne peut dissocier dans 1'image, sa valeur d'attention et sa valeur de 
communication. Ainsi une bonne image publicitaire doit, a la fis frapper le 
regard et exprimer un message. »(VICTOROFF p.64) 
- Les motivationistes ont montre 1'importance de la nature inconsciente des mobiles 
qui guident les decisions d'achat. Dans cette conception, les produits sont dotes, par dela leur 
fonctions utilitaires de significations symboliques : le consommateur exprime sa personnalite 
(telle qu'elle est ou telle qu'ils voudraient qu'elle soit) a travers ce qu'il achete. 
L'image voit donc son role accroitre et va occuper une plus grande place que dans la 
conception classique. Elle ne cherche plus exclusivement a attirer le regard mais tend en 
priorite a signifier. Plus que le texte, 1'image a une puissance persuasive instantanee, qui 
reside dans son aptitude a s'adresser et a influencer Vinconscient. 
Elle a le pouvoir d'eveiller des desirs prohibes, des sentiments caches, 
«ses significations ne seraient jamais acceptees si les motivations visees 
etaient mises a nu. »(VICTOROFF p.70) 
- L'approche semiologique : la semiologie s'est edifier en France, au debut des annees 
1960, autour de Roland BARTHES. En general, les semiologues delaissent les considerations 
psychosociologiques pou n'aborder 1'image que sous 1'unique angle du sens. Cest dire que 
leur preoccupation majeure est la signification de 1'image. Plusieurs chercheurs, dont ECO et 
PENINOU, ont repris et elargi les idees de BARTHES. En analysant 1'image et en ayant reussi 
a degager ses elements signifiants, la semiologie a montre 1'existence, dans 1'image 
publicitaire d'un systeme independant de communication par 1'image et a demontre que 
l'image ne saurait etre limiter a un role accrocheur. 
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- L/approche rhetorique ; est due en grande partie a Jacques DURAND ( 1970), qui 
prouve dans son article « rhetorique et image publicitaire », que tous les procedes rhetoriques 
verbaux s'appliquent, aussi, au niveau visuel, En realite, toute figure est transgression d'une 
norme (logique, physique ou morale); et les figures visuelles, elles, transposent litteralement 
au niveau de la representation du monde sensible, les memes procedes de la rhetorique 
classique. Par exemple : 
• L'anacoluthe : rupture de la construction syntaxique (une armoire dont les portes s'ouvrent 
sur un paysage). 
• Le double sens : montrer un personnage et son double dans un miroir. 
• L'elipse : soustraction, il s'agit de supprimer un ou plusieurs signes dans une image ( 
montrer une table sans pied). 
• L'inversion : representer un personnage la tete en bas. 
• L'hyperbole : exageration qui signifie le moins en exprimant le plus. L'amplification vise a 
rendre le produit extraordinaire et unique ( montrer un petit pois prenant les dimensions 
d'un ballon de football). 
• La metonvmie : figure de substitution qui consiste a designer un objet par un mot designant 
un autre objet. Visuellement, elle peut etre realiser par la substitution de 1'effet a la cause ( 
un refrigerateur est remplace par un bloc de glace). 
• La svnecdoque : represente le plus souvent la partie pour le tout, le genre pour 1'espece, ou 
inversement. Elle se distingue de la metonymie dans la mesure ou les elements ont entre 
eux un rapport de necessite: la partie appartient necessairement au tout. Cette figure est 
frequente dans les images ou le produit ou le personnage n'apparatt qu'en partie. 
2.2 / BARTHES (1964) 
11 utilise les concepts de denotation et de connotation (de Hjelmslev) pour une analyse celebre 
d'une annonce de presse pour les pates « Panzani». BARTHES distingue trois sortes de 
messages dans Fanalyse publicitaire, un message linguistique et deux messages iconiques. 
2.2.1 / Le message linguistique 
II correspond au verbal, au code, et a 1'ecrit. Sa nature est double, car il s'appuie sur deux 
niveaux superposes : la denotation et la connotation. Le terme « Panzani» est le support au 
niveau denotatif du nom de la marque, mais vehicule, en plus, au niveau connotatif, le signifie 
supplementaire d'« italianite ». Le texte est omnipresent dans les annonces publicitaires et sa 
fonction est double par rapport a 1'image : d'ancrage ou de relais. BARTHES considere que 
«toute image est polysemique, elle implique, sous-jacente a ses signiflants, 
une 'chaine flottante' de signifies, dont le lecteur peut choisir certains et 
ignorer les autres » (BARTHES p.44) 
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Le message linguistique aide donc le lecteur a identifier et a decoder correctement les images. 
Naturellement, cette identification est a la fois selective et limitative : le texte oriente le 
lecteur a choisir un ou plusieurs signifies voulus par le publicitaire emetteur, parmi les 
multiples signifies possibles et propres a 1'image. Le texte sert d'ancrage a 1'image et cette 
premiere fonction est la plus frequente. Dans ces cas, le message linguistique 
« dirige le leeteur entre les signifies de 1'image, lui en fait eviter certains et en 
recevoir d'autres, a travers un dispatching souvent subtil, il le teleguide vers 
un sens choisi d'avance » (BARTHES p.44) 
La deuxieme fonction moins importante que remplit le texte dans 1'image fixe, est dite de 
relais : 
«ici la parole ( le plus souvent un morceau de dialogue) et 1'image ont un 
rapport complementaire; les paroles sont alors les fragments d'un syntagme 
plus general, au meme titre que l'image »(BARTHES p.45) 
2.2.2 / Les messages iconiques 
Au niveau de Pimage seule, BARTHES distingue les deux messages suivant: le litteral et le 
symbolique. Le litteral se situe au niveau des signifies denotes, qui servent eomme des 
signifiants ou support du message symbolique : c'est-a-dire a ce qui est connote. 
« Or nous savons qu'un systeme qui prend en charge les signes d'un autre 
systeme pour en faire ses signifiants est un systeme de connotation. On dira 
tout de suite que 1'image litterale est denotee et 1'image symbolique est 
connotee »(BARTHES p.45) 
- Le message litteral correspond a la scene figuree. Les signifiants sont les objets 
photographies et les signifies sont les objets reels de la scene. Ce message livre son sens 
instantanement et pour le lire, on recourt uniquement a la perception. 
- Lc message symbolique livre une serie de signes discontinus, renvoyant chacun des 
signifies globaux ( les trois objets et leur couleur : oignons 'jaunes', tomates 'rouges' et 
poivrons 'verts' evoquent les couleur du drapeau italien et renvoient au signifie global : 1' 
«italianite ». BARTHES note que le decodage / interpretation de 1'image symbolique n'est 
pas aise et necessite un savoir culturel. 
2.3/ECO (1972) 
Poursuivant le travail semiologique de BARTHES, ECO affirme que la publicite fonctionne 
sous un double registre : verbal et visuel. Au niveau verbal, il garde les deux fonctions de 
relais et d'ancrage et au niveau visuel, il distingue cinq niveaux : 
1) L'iconique : 
correspond au niveau denote de BARTHES. Selon ECO, ce niveau ne devrait pas a priori faire 
partie des etudes publicitaires, sauf quand les icones ont une fortes valeur emotive, c'est-a-
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dire quand les objets ne se contentent pas de representer / denoter les objets mais stimulent 
aussi notre desir. Par exemple, la buee glacee sur un verre de biere. 
2) I/iconographique 
ECO le divise en deux categories : le codage « historique » et le codage «publicitaire ». le 
premier renvoie a ce qui est conventionnel dans 1'iconographie classique (le bandeau noir sur 
1'oeil qui connote le pirate), alors que le deuxieme est propre a la publicite ( une certaine 
fagon de se tenir debout pour connoter la profession de mannequin). 
3) Le tropologique 
« comprend les equivalents visuels des tropes verbaux. Le trope peut etre 
inusite et charge de valeur esthetique, ou bien etre 1'exacte traduction visuelle 
de la metaphore latente, admise dans l'usage courant, au point qu'elle passe 
inaper^ue »(ECO p.240) 
ECO cite des exemples d'hyperboles, de litotes, de metaphores, de metonymies, 
d'antonomases (quand un pneu s'avance assure entre deux rangees de clous...). 
4) Le topique 
« ce sont des iconogrammes qui connotent d'emblee un champ topique, c'est-
a-dire qu'ils evoquent par convention une premisse, ou un bloc de premisses, 
elliptiquement, comme s'il s'agissait d'un conventionnel.»(ECO p.241) 
L'iconogramme «jeune femme se penche souriante vers un nourrisson », par exemple, denote, 
certes, au niveau iconographique «jeune maman » mais il signifie, en plus au niveau topique 
« les mamans aiment leurs enfants, si toutes aiment leurs enfants, pourquoi pas vous »... 
5) L'enthvmene 
11 correspond a 1'articulation des argumentations visuelles vraies et propres. Ils insinuent des 
argumentations conventionnees en les rappelant graee a des iconogrammes suffisamment 
codes : « utilisez le produit X comme toute les mamans ». Cependant ECO tient a relativiser 
Pefficacite publicitaire en avertissant que 
«les champs enthymeniques sont parfois tellement complexes qu'il est 
inconcevable qu'ils soient, chaque fois, compris par le destinataire. » 
(ECO p.256) 
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III / LA PUBLICITE ET LE LANGAGE VERBAL 
3.1 / BELANGER (1970) 
II consacre un chapitre a la persuasion et a la publicite dans son livre « Pratique et technique 
de l 'argumentation » et souligne que 
«le vocabulaire de la publicite scintille de mots qui promettent la satisfaction, 
le bonheur.»(BELANGER p.156) 
Parmi les moyens generaux qu'utilise la publicite, il a releve le recours aux procedes suivants: 
- Les adjectifs : special, facile, sur, pratique, scientifique, pur, vrai, leger, jeune, nouveau... 
cependant, il affirme que 
«si la nouveaute est tres exploitee, on lui associe souvent l'idee 
d'amelioration, de perfectionnement, la promesse d'une satisfaction plus 
grande encore »(BELANGER p. 155) 
- Les adjectifs hyperboliques : extraordinaire, formidable, meilleur, fantastique... 
- Les prefixes renforgateurs : extra, super, hyper... 
- Les pronoms possessifs : voila votre salle de bain, elle est deja a vous... 
- Les repetitions courantes de noms, verbes...: c'est le seul qui, le seul dont... 
- Creer de fausses rationalisations (scientifiques) et des pseudo-demonstrations de relation a 
effet : ne soyez pas le seul a ne pas utiliser X ; essayer X c'est decouvrir... ; des experiences 
ont prouve; les statistiques sont formelles, etc... 
3.2 / DESMEDT (1984) 
Elle etudie la communication publicitaire ( 21 annonces de presse, de la revue frangaise « 
Jours de France ») en se plagant dans une perspective semio-pragmatique. Son objectif .est de 
decrire le processus par lequel la publicite produit de la signification. analyser son 
fonctionnement communicatif et elaborer un modele du mecanisme publicitaire, sans pour 
autant traiter des variations sociologiques en fonction du public cible. 
Le versant pragmatique de sa recherche l'amene a concevoir 1'annonce comme un acte de 
langage et la publicite eomme message intentionnel : il est congu d'avance pour influencer. 
Elle se pose les deux questions suivantes : que fait la publicite ? comment agit-elle ? 
Pour reprendre ses termes 
«considerons qu'il y a acte chaque fois que l'6nonciation d'un certain 
enonce, qu'il soit phrastique ou textuel, provoque une transformation dans la 
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relation interlocutive [...] En ce qui concerne la publicite, egalement, c'est 
l'ensemble de 1'annonce avec ses differents enonces Hnguistiques et iconiques, 
que nous considerons , dans une perspective globale, comme donnant lieu a 
un acte illocutionnaire : il s'agira d'un acte illocutionnaire complexe 
globalement derive.»(DESMEDT p.81-82) 
Pour elle, 1'acte de langage publicitaire global ( linguistique et iconique) se presente 
cxplicitement comme un acte constatif, avec quatre sous categories : les assertifs, les 
descriptifs, les attributifs et les informatifs. 
«Les actes constatifs expriment la croyance (que P) du locuteur et son 
intention que 1'auditeur acquiere une croyance semblable » 
(DESMEDT p.144) 
Cependant, 1'acte constatif exprime est secondaire; il cache un autre acte primaire, signifie et 
de type directif. La publicite dit « Je cris que le produit est bon », mais elle signifie plus « Je 
vous conseille d'acheter le produit». Elle signifie plus qu'elle ne dit; ce qui est dit (constatif) 
est secondaire alors que ce qui est signifie est primaire. 
« Le but directif primaire est unique (Je vous conscille d'acheter le produit) 
et il s'appuie sur un ou plusieurs actes secondaires, tous constatifs» 
(DESMEDT p.145) 
L'acte de langage publicitaire est donc indirect, il signifie plus que ce qu'il dit. DESMEDT 
estime que la reconnaissance par les lecteurs de la presence de cet acte est le resultat d'une 
implication conversationnelle. Cette implication conversationnelle est generalisee. 
«Ce n'est pas le contexte particulier d'une annonce qui permet 
1'interpretation de 1'acte indirect mais le contexte publicitaire general» 
(DESMEDT p. 174) 
Affirmer que 1'acte de langage publicitaire est indirect signifie donc qu'il se decompose en 
deux actes : un acte primaire directif de type consultatif (Je vous conseille d'acheter le produit 
X) qui se realise a travers un acte secondaire de type constatif. 
- Informatif: J'affirme que le produit X existe 
- Descriptif: J'affirme que le produit X a telles qualites 
- Assertif: Voici le produit X utilise par tels consommateurs 
- Attributif: J'affirme que le produit X possede telles valeurs 
Le message publicitaire indirect se contente de rappeler les conditions de satisfaction de 1'acte 
directif « Je vous conseille d'acheter le produit X », en exprimant des affirmations qui portent 
sur ces memes conditions. 
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IV / LA PUBLICITE ET LE NON VERBAL 
Peu de chereheurs ont etudie la gestualite publicitaire. Les rares recherches existantes 
concernent en priorite les annonces de presse et ne s'interessent que de fagon secondaire a la 
gestualite. 
«Les langages gestuels constituent un domaine meconnu de la 
colnmunication : tout le monde pretend savoir ce que parler veut dire, mais 
personne n'analyse en profondeur ses signiflants non verbaux et pourtant si 
revelateurs : les mimiques, les gestes, et Pexpression corporelle...Et, dans les 
messages publicitaires, ces signifiants gestuels ont une importance 
preponderante pour la creation publicitaire »(GENZEL p. 138-139) 
4.1 / PENINOU (1970) 
II introduit un parallele entre la personne grammaticale (je, tu, il) et la presentation des 
personnes. Selon lui, les personnages des annonces publicitaires (de presse), adoptent trois 
postures differentes : frontale, de profil et de trois-quarts. A chaque changement postural, 
correspond une strategie narrative particuliere : discours (implicatif), recit ou melange de deux 
genres. 
Cest la posture frontale qui engendre le discours et sert de relais au conseil, a 1'exhortation et 
au commandement: 
« la forme la plus caracteristique de l'image implicative est liee a la situation 
frontale des personnages, yeux fixes vers un spectateur absent auquel ils font 
face; cette situation met toujours le personnage de 1'annonee en position de 
superiorite par rapport au lecteur a qui il s'adresse. II a 1'initiative de la 
preposition et n'est quasiment jamais en situation de reponse.» (PENINOU 
p.102) 
A 1'oppose, le recit, lui. se construit sur un autre mode: le profil ou la troisieme personne (le 
il). lei, le degre d'implication est faible et le discours frontal oculaire cede la place au recit: 
«toute relation avec le lecteur rompue, les poses peuvent changees : les corps 
reprennent leur liberte, les groupes se forment, centres sur l'objet, vers qui 
convergent les regards. »(PENINOU p.103) 
La troisieme position est celle de trois-quarts ou sont imbriques discours et recit. Le 
personnage est un faux presentateur avec ses regards fuyants et egares. Cest le ca de quelques 
publicites erotiques qui emploient un code d'obliteration : les yeux baisses, les seins caches et 
la main sur le sexe... Le trois-quarts est donc : 
« plus proche de Pinvitation que de Pintimidation, de la suggestion que de la 
prescription, du temoignage que de 1'afflrmation » ( PENINOU p.102) 
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4.2 / GOFFMAN (1977) 
Son objectif est de decrire la mise en scene 'sexuelle' de la femme dans la publicite, en 
essayant de discerner un idiome rituel unique derriere 1'infinie variete des configurations 
sccniques et en decrivant ses diverses manifestations gestuelles dans les annonces 
publicitaires de presse. Les conclusions essentielles de sa demarche sont les suivantes : 
- Plus souvent que 1'homme, les femmes sont montrees alors qu'elles effleurent un objet, 
« comme de peur que de lui a elle ne passe un courant electrique. II y a la un 
attouchement ritualise, qu'il convient de distinguer de la variete utilitaire, 
celle qui saisit, manipule, et retient. »(GOFFMAN p.40) 
- La femmc occupe le plus souvent des positions de subalterne ou d'assistee. Elle parait 
souvent detachee de ce qui 1'entourc. Son regard detourne equivaut a une soumission. Elle est 
montrer plus souvent couchee; ce qui est une fagon rituelle de denoter la dependance et la 
disponibilite sexuelle. 
- Elle sourit plus et de fagon plus expansive que les hommes. Le sourire est certes un 
adoucisseur rituel, qui de manifeste de plusieurs manieres, mais 
«toutes ces varietes de sourires paraissent constituer 1'offrande d'un 
inferieur a un superieur plutot que l'inverse. » (GOFFMAN p.43) 
- La femme est docile et il est plus frequent de voir un homme instruire une femme que 
1'inverse. Aussi, on la montre plus souvent dans des situations d'etre nourries par des hommes 
et en train de jouer (deguisees) en adoptant des attitudes infantiles. 
« la note comique apportee par les attitudes infantiles peut encore l'etre par 
un autre deguisement du Moi, limite, peut-etre, au domaine publicitaire, qui 
consiste a faire de son corps un instrument de gesticulation amusante, une 
sorte de marionnette elownesque. » (GOFFMAN p.48) 
- la femme est heureuse, epanouie et exprime souvent des mimiques positives d'allegresse, 
d'enchantement, de joie, de plaisir, etc...Cependant, c'est une satisfaction enfantine, 
« une exultation consommante qui trouve la satisfaction ultime dans des 
objectifs pleinement realisables dans 1'instant present. » (GOFFMAN p.49) 
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V / LA PUBLICITE ET LA COMMUNICATION 
5.1 / PENINOU (1972") 
Dans son livre «Intelligence de la Publicite », PENINOLJ consacre trois chapitres a la 
fonction des messages publicitaires. II rappelle et applique le modele de JAKOBSON. Ce 
dernicr distingue, pour chaque message, six facteurs et six fonctions. Le destinateur envoie un 
message a un destinataire. Le message renvoie a un referent qui est emis dans son code 
commun aux deux; par le biais d'un canal qui assure le contact et la communication ( en gras 
les facteurs et entre parentheses les fonctions correspondantes): 
CONTEXTE (referentielle) 
DESTINATEIJR»»»>MESSAGE (poetique)»»»»>DESTINATAIRE 
(emotive) CONTACT (phatique) (conative) 
CODE ( metalinguistique) 
PENINOU affirme qu'il est difficile cependant de trouver des messages qui ne remplissent 
qu'une seule fonction. II cite JAKOBSON pour qui un message assume generalement 
plusieurs fonctions 
« la diversite des messages reside non dans le monopole de Pune ou de 
1'autre mais dans la difference de hierarchie entre celle-ci. La structure 
verbale d'un message depend avant tout de sa fonction predominante. Meme 
si la visee du referent, 1'orientation vers le contexte, bref, la fonction dite 
« denotative », « cognitive », referentielle, est la tache dominante de plusieurs 
messages, la participation secondaire des autres messages doit etre prise en 
consideration. » (PENINOU p.l 17) 
A partir de cette constatation, PENINOU essaie de preciser les fonctions dominantes dans la 
publicite et reperer leur hierarchie respective. Son analyse montre que la publicite oscille, de 
fagon prioritaire, entre deux facteurs essentiels : le referent et le destinataire. 
«La fonction referentielle se trouve logiquement pr6ponderantc. Son 
effacement ne sera toujours qu'artifice ou leurre. L'objet demeure, en toutes 
circonstances, cet autour ou a propos de quoi se construit le manifeste.» 
(PENINOU p.l 19) 
Par contre, il note 1'effacement de la fonction expressive, du a 1'absence du destinateur, en 
opposition avec la place importante du destinataire, 
« Le 'Moi' du createur n'a pas a s'y investir et s'efface au profit de la 
manifestation privilegiee du 'vous' sollicitc. Les traits expressifs de 1'emetteur 
y seront en consequence peu marques, voire absents... Les traits impressifs du 
destinataire y seront en revanche, omnipresents, grace a toute la chaine des 
signifiants, grammaticaux et iconiques, de 1'implication : imperatif, emploi de 
la deuxieme personne du pronom personnel, iconicite de la pr6sentation, mise 
de 1'image en situation de discours...»(PENINOU p.l 19) 
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Enfin, il remarque la place secondaire qu'occupe la fonction metalinguistique, puisque le 
message ne remet pas en cause son propre code. Ce sont donc les deux fonctions referentielle 
et conative (implicative) qui dominent dans le genre publicitaire et le differencient donc 
d'autres communications comme 1'image journalistique ou le documentaire. La publicite obeit 
par consequent a une double vocation : informer sur le produit et impliquer le destinataire. 
Neanmoins. PENINOU souligne que 1'equilibre fonctionnel est rare, les diffdrentes fonctions 
peuvent se melanger et les quatre autres fonctions peuvent dominer dans certains messages : 
« dans la realite, un manifeste publicitaire equilibre se presentera rarcment» 
(PENINOU p. 123) 
5.2 / CHARAUDEAU (198.^ 
Selon CHARAUDEAU, la publicite s'inscrit dans un circuit d'echange de biens de production 
qui met en cause plusieurs partenaires : 
«D'une part, le fabricant d'un produit, 1'exploitant ( qui peut etre le 
fabriquant lui-meme) qui sera amene a faire des ctudes de marche et qui 
s'adressera a une agence de publicite, laquelle fera ses propres etudes et 
concevra enfin le produit publicitaire sous formes diverses ( affiche de rue, 
plaeard pour journaux et revues, objets cadeaux, concours, jeux, etc... 
D'autre part, des consommateurs, c'est-a-dire des partenaires qui ont partie 
liee, avec ce systeme socio-economique et dans lequel ils ont une place 
determinee, celle d'acheteurs de biens de production.» (CHARAUDEAU 
p.l 18) 
II signale la complexite emettrice de la publicite en tant que communication et distingue un 
double 'Je emetteur' : un 'Je enongant' et un 'Je communicant'. L'enongant englobe 
1 entreprise et 1 agence de publicite, alors que le communicant correspond aux personnages de 
la mise en scene. L'entreprise et l'agence se cachent derriere les personnages qui prennent en 
charge le discours. Cette strategie publicitaire, que CHARAUDEAU nomme la strategie de 1' 
« occultation » vise a occulter le circuit economique par 
«la fabrication d'un image du sujet enongant (Je enongant) qui pose le 
masque pudique de 1'annonceur sur le sujet communicant (Je communicant 
publiciste)» (CHARAUDEAU p.125) 
Quelques apparitions du Je enon?ant en tant que Je communieant sont possibles, mais restent 
rares. Elles sont dues, generalement, a des entreprises d'utilite publique qui deliberement, 
choisissent de transgresser le contrat habituel, et apparaissent dans leur propre message 
« aux fins strategiques de se donner une image d'honnetete, et de rendre ainsi 
plus credible le contrat de confiance qu'ils proposent aux destinataires.» 
(CHARAUDEAU p.125) 
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5.3 / BONNANGE et THOMAS (1987) 
Ils appliquent de modele de WATZLAWICK et de JAKOBSON a la communication 
publicitaire. Leur livre <r Don Juan ou Pavlov, Essai sur la communication publicitaire », qui 
s'adresse, en priorite, aux professionnels de la publicite est plein de recommandations et a une 
visee didactique (aide a la creation publicitaire). Ils creent un parallele entre les axiomes de 
WATZLAWICK et les fonctions de JAKOBSON. Quelques-unes de leurs plus importantes 
idees concement les notions de relation et de contenu, ainsi que le langage digital et 
analogique. 
5.3.1 / La relation et le contenu 
Ils assimilent le produit au contenu et la marque a la relation puis soulignent que, pour reussir 
une strategie creative publicitaire, il faut toujours avoir deux strategies distinctes : une pour le 
contenu et une pour la relation. Ils notent que la marque est plus importante que le produit; 
elle a une personnalite, un caractere, une histoire et une vraie relation avec les 
consommateurs: 
«les relations durent, les contenus changent. Les marques durent, les 
produits evoluent. » (BONNANGE et THOMAS p.92) 
Cependant une bonne communication publicitaire de doit pas negliger le produit: 
«la marque est plus importante que le produit a condition qu'elle le 
valorise. »(BONNANGE et THOMAS p.92) 
Chaque produit a son territoire (ses consommateurs vises). Le territoire n'est jamais stable / 
definitif et doit etre souvent redefini en fonction des objectifs commerciaux de la marque. Par 
exemple « Panzani », c'est la bonne qualite et le prix raisonnable, alors que « Barilla », c'est le 
raffinement et la gastronomie. Le territoire correspond a un positionnement objectif ou 
symbolique. Un produit peut garder son territoire ou le quitter pour en avoir un nouveau et un 
meme produit peut avoir deux territoires differents. 
5.3.2 / Le langage digital et le langage analogique 
Pour reussir une campagne publicitaire efficace, ils conseillent de trouver la bonne fonction 
pour le bon produit, en valorisant des fonctions differentes suivant les divers produits. Par 
exemple, 
- Fonction expressive : plutot que parler des qualites du produit, parler des qualites des 
hommes qui le font. 
- Fonction impressive : chercher a trouver et atteindre la veritable cible du produit (jeunes, 
hommes, femmes, cadres...) 
- Fonction phatique : considerer le destinataire comme un partenaire actif dans la relation et 
lui formuler des demandes explicites d'action (sur les manieres et moments d'utilisation du 
produit...) 
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L'interet de ce travail reside dans son cote pratique; il vise essentiellement a aider les 
publicitaires dans leur travail creatif. 
VI / LA PUBLICITE ET LA CULTURE 
6.1/HALL et HALL (1990) 
« Chaque pays et chaque culture a sa propre maniere de decrire les produits, 
les services et les entreprises qui les fournissent. Ces differences decoulent 
d'un processus naturel d'interaction entre annonceurs, medias et 
consommateurs. »( HALL et HALL p . l  13) 
Dans leur livre , « Guide du comportement dans les affaires internationales », HALL et 
HALL consacrent une petite partie a la publicite de trois pays : la France, 1'Allemagne et les 
Etats-Unis. Leurs remarques sont d'ordre general sur les spots televises et les annonces de 
presse. Leur but et didactique : aider les deeideurs et hommes d'entreprises a prendre 
conscience des differences culturelles pour mieux reussir 1'implantation de leur entreprise a 
1'etranger, reussir a vendre leurs produits et concevoir des campagnes de publicite efficaces. 
Pour HALL et HALL : 
- La publicite frangaise est esthetique, repetitive et les frangais sont sensibles a la qualite des 
produits. Ils changent de marques, apprecient les publicites spectacles qui attirent et flattent 
1'oeil et sont gourmands d'images. Cette gourmandise visuelle des frangais pousse les creatifs 
a imaginer des publicites spectaculaires : attrayantes, seduisantes et sensuelles. 
« Les annonces attrape-1'oeil fonctionnent tres bien en France et la repetition 
renforce leur efficacite. La congruence entre le produit et le style de 
l'annonce est maximale. Mystere et beaute pour les parfums. Pour les 
voitures, des arguments qui font mouche chez le lecteur ou le spectateur. Par 
exemple, pour satisfaire un trait du caraetere frangais, une voiture est 
souvent decrite comme 'nerveuse' : les Frangais semblent moins interesses 
que les Allemands par le detail de la mecanique. » 
(HALL et HALL p.237-238) 
- La publicite allemande est tres informative; elle donne le maximum d'informations sur les 
qualites du produit. Les Allemands sont moins attires par 1'image du produit que par son 
contenu, qui doit etre complet et objectif et la publicite televisee ne dure que vingt minutes par 
jour. Dans 1'annonce allemande, c'est toujours le produit qui est en vedette, avec les 
informations susceptibles de conduire au choix ( pourquoi acheter ce produit et donner la 
preference a cette marque ?), a 1'approche physique du produit ( ou 1'acheter ?). Les publicites 
sont chargees d'informations sur le produit et 
«Ia loi veille a ce qu'il  n'y ait pas exageration. La loi sur la concurrence 
loyale, par exemple, vous interdit d'affirmer que vous etes le numero un.» 
(HALLetHALLp.il 5) 
- La publicite americaine est concise, rationnelle, directe, comparative, idealiste et 
hyperbolique (le produit est le meilleur).Elle est pudique, fait rarement appel a 1'emotion et 
utilise peu la seduction ou 1'ambiance : 
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« Les Amerieains aiment les images idealistes. Dans les annonces americaines, 
on ne voit guere que des individus jeunes, beaux, manifestement debordant 
de sante et de dynamisme. Les enfants sont beaux, sourient ou rient aux 
eclats et sont d'une proprete exemplaire. Lorsque le sujet necessite la 
representation de personnes agees, celles-ci sont pleines de vigueur, 
grisonnent elegamment et manifestement restent capables d'une activite 
soutenue.»(HALL et HALL p, 186) 
6.2 / DAVIDSON et GRAB (1993) 
Ils etudient dans leur article « Les contributions des tests de communication au developpement 
des campagnes efficientes : le cas Kitkat», 1'efficacite de deux films publicitaires dans six 
pays : la Belgique, 1'Angleterre, les Pays-Bas, 1'Italie, 1'Allemagne et la France. Ils ont recours 
a leur systeme 'AD*vantage' et ont interroge au total 1410 personnes en juillet-aout 1991. 
L'un des deux films, 'Quakers', met en sccne deux chasseurs de canards qui tentent d'attirer 
leurs proies au moyen de sifflets imitant le cri du canard. II s'en suit un quiproquo, chacun des 
deux prenant 1'autre pour un canard. Se rendant compte de leur erreur et ne voyant aucun 
canard, ils decident de s'offrir une pause Kitkat. Or, au moment ou ils cassent la barre 
chocolatee, des dizaines de canards s'envolent. 
Leur etude montre des differences entre les pays sur la memorisation, Pagrement, la 
persuasion du spot et la diversite des interpretations d'un pays a 1'autre. II signifie l'idee de 
partage pour les Belges, la pause Kitkat pour les Anglais, les Allemands et les Hollandais, la 
qualite du produit pour les Italiens et le repos pour les Frangais. II montre aussi des differences 
de perception de caracteristique du produit lui-meme. Kitkat est pergue comme une barre 
croustillante par les Belges, une barre chocolatee par les Allemands, une petite barre par les 
Hollandais, un snack par les Anglais et un bon produit par les Italiens et les Frangais. 
II appert, pour les deux auteurs, que le concept Kitkat « Have a break ! Have a Kitkat! » n'a 
pas la meme signification universelle. Par consequent, ils estiment que 
« Meme si la distribution des biens de grande distribution est de plus en plus 
europeenne, les types d'usage de consommation d'achat et la comprehension 
du role du produit sont bien souvent tres differents d'un pays a l'autre» 
(DAVIDSON et GRAB, p29). 
Pour conclure, nous remarquons que la publicite a constitue un vrai champ d'interet et d'etude 
pour differentes disciplines qui ont permis de mieux la connaitre, 1'analyser et 1'etudier. 
Cependant, nous constatons que la majorite des auteurs ont etudier la publieite dans la presse; 
nous relevons la rarete des analyses comparatives (culturelles) et des etudes de la gestualite; 
enfin, nous constatons qu'il y a peu de perspectives transdisciplinaires. 
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